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La presente campaña publicitaria se desarrolló para lograr el reposicionamiento del 
producto Clorox Quitamanchas en Lima Metropolitana. 
De acuerdo al análisis realizado, pudimos detectar que el problema principal radica en 
la mala percepción de las personas hacia el producto, ya que lo asociaban al producto 
líder de Clorox: “la lejía”. 
El Quitamanchas Clorox, desde su lanzamiento ha contado con campañas de 
presupuesto muy reducido frente a su competencia, además de no resaltar las 
características del producto: Ser un quitamanchas que no contiene cloro y que además 
de mantener los colores vivos de la ropa, apoya en el ahorro de agua y energía en el 
lavado. 
En el primer capítulo, analizamos el problema, sus posibles causas y el contexto, para 
luego desprender los objetivos que nos trazaremos. 
En el segundo capítulo, hacemos un análisis del mercado, en el ámbito de limpieza y 
cuidado del hogar, como del lavado de la ropa. Aquí vemos también las tendencias, el 
comportamiento de la marca, sus competidores y finalmente, las características y 
hábitos de consumo de nuestro target. 
En el tercer capítulo encontramos el plan de marketing, donde evaluamos el entorno y 
explicamos los análisis de mercado, además de detallar las estrategias y herramientas 
que permitirán cumplir con los objetivos planteados. 
Dentro del cuarto, quinto y sexto capítulo, explicamos de manera detallada las 
estrategias utilizadas a nivel publicitario, creativo y de medios. En cada uno definimos 
y sustentamos las acciones a realizarse. 
En el capítulo final, tenemos el despliegue de las estrategias y actividades en el tiempo, 
así como el presupuesto que representa la realización de este plan. 
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Reposicionamiento del producto Clorox Quitamanchas en Lima Metropolitana. 
 
1.1.1. DESCRIPCIÓN TEMA: 
El posicionamiento es una estrategia utilizada en la publicidad y el marketing 
que ayuda a una marca, producto y/o servicio a ocupar un lugar privilegiado en 
la mente de las personas. 
“El posicionamiento comienza en un «producto»: Un artículo, un servicio, 
una compañía, una institución o incluso una persona. 
Por ello, es correcto decir que el posicionamiento se refiere a lo que se 
hace con la mente de los probables clientes o personas a las que se 
quiere influir. 
Asimismo, el posicionamiento comparte cambios que pueden darse en el 
nombre, los precios y el empaque. Se trata sólo de cambios superficiales 
que se realizan con el propósito de conseguir una posición valiosa en la 
mente del consumidor”. (Jack Trout y Al Ries, 1982, El Posicionamiento) 
 
Actualmente, las marcas deben preocuparse por brindar productos con un valor 
diferencial que logren satisfacer las necesidades de los consumidores frente a 
la competencia. 
 
Según Kotler & Armstrong (2008), en su libro “Fundamentos de Marketing”, para 
lograr posicionar un producto y obtener una ventaja competitiva, se debe seguir 
los siguientes pasos: 
 
A. Segmentar el Mercado 
Segmentar es realizar una división del mercado en grupos de consumidores 
que cuentan con características comunes: 
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- Segmentación Geográfica: 
Esta segmentación se encarga de separar el mercado en diferentes 
elementos geográficos: naciones, países, ciudades, municipios y más. 
Las empresas prestan especial atención a este aspecto, debido a las 
diferencias geográficas con respecto a las necesidades y los deseos de 
los consumidores. 
 
- Segmentación Sociodemográfica: 
En esta segmentación hablamos de temas relacionados a la cultura y sus 
características demográficas: género, edad, nivel socioeconómico y 
educativo. 
 
- Segmentación Conductual: 
En este punto, nos encargamos de dividir al mercado de acuerdo a la 
conducta del consumidor: sus conocimientos, uso y conducta sobre un 
determinado producto. 
 
1. Aspecto conductual por ocasión: 
Las ocasiones marcan momentos decisivos al momento de generar la 
compra de un producto, ya que crean la necesidad en el consumidor. 
Entre las más importantes tenemos: el día de San Valentín, el día de la 
madre, el día del padre, navidad, etc. En ese determinado momento, las 
marcas pueden aprovechar y preparar promociones o anuncios 
especiales de sus productos. 
 
2.- Aspecto conductual por beneficios: 
Debido a que los consumidores tienen necesidades diferentes, este 
aspecto nos ayuda a segmentar a las personas de acuerdo a los 
beneficios que desean obtener de algún determinado producto. 
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3.- Aspecto por situación del usuario: 
Aquí lo dividimos de la siguiente forma: 
 
- No usuarios: Los que no usan el producto. 
- Ex usuarios: Los que alguna vez llegaron a utilizar el producto, 
pero que por diversos motivos dejaron de usarlos. 
- Usuarios potenciales:  Aquellos que pueden llegar a ser tus 
consumidores. 
- Usuarios primerizos: Son los que por primera vez usan el 
producto. 
- Usuarios habituales: Son los consumidores que consumen o 
usan el producto. 
 
La finalidad de este aspecto, es mantener a nuestros usuarios habituales, 
buscar que los no usuarios y los usuarios potenciales sean nuestros 
consumidores y mejorar la relación con los ex usuarios. 
 
 
4.- Por frecuencia de uso: 
Se refiere a la cantidad veces de uso de un producto. Se clasifican en: 
usuarios ocasionales, usuarios medios y usuarios intensivos. 
 
 
5.- Por situación de lealtad: 
En este punto se habla sobre la lealtad de los clientes a determinadas 
marcas. 
Se clasifican en: 
 
 
- Incondicionales: Son las personas que siempre compran la 
marca. 
- Divididos: Son consumidores leales a dos o tres marcas. 
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- Cambiantes: Son los que con frecuencia intercambian marcas. 
- Los no leales: Personas infieles a las marcas. 
 
- Segmentación Psicográfica: 
Pretende separar a las personas en base a una perspectiva psicológica, 
profundizando en la mente del consumidor, para conocer sus gustos, 
preferencias, intereses, actitudes y opiniones. 
 
B. Identificación del mejor atributo del producto: 
Luego de obtener la información del target y analizar sus preferencias, se 
realiza la elección del beneficio principal y más atractivo para el cliente. Es 
recomendable realizar una investigación de mercado para conocer los 
atributos que los consumidores valoran en una marca. 
 
C. Conocer la competencia: 
Para que las marcas lograren el mejor posicionamiento en el mercado, 
deben analizar a la competencia. 
 
D. Determinar nuestra estrategia: 
Evaluar los medios y métodos más adecuados para poder obtener una 
respuesta por parte del público objetivo. 
 
E. Hacer publicidad: 
Es la estrategia más usada por las empresas para dar a conocer los 




El reposicionamiento permite posicionar nuevamente un producto que no 
cumplió con sus objetivos principales. 
El objetivo principal del reposicionamiento, es son refrescar la marca, lograr la 




1.2.1. PROBLEMA PRINCIPAL 




1.2.2. PROBLEMAS SECUNDARIOS 
- ¿El producto Clorox Quitamanchas es conocido por el público? 
- ¿El público conoce los beneficios del producto? 
- ¿El público sabe diferenciar entre una lejía y un quitamanchas? 
 
 
1.2.3. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA: 
Clorox es la marca líder en la categoría de limpieza y cuidado del hogar. 
 
En el año 2011, Ipsos Apoyo realizó un informe, abierto al público, “Liderazgo 
en productos de cuidado personal y limpieza del hogar” para dar a conocer los 
hábitos de compra y consumo de las principales categorías de productos de 
aseo, cuidado personal y limpieza del hogar. 
La recolección de información se efectuó mediante encuestas cara a cara, 
realizadas entre el 8 de octubre y el 15 de noviembre del 2011, año en el que 
Ipsos realizó el último estudio sobre las preferencias de las amas de casa. 
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Dicho estudio nos permitió confirmar que su principal producto es la lejía con 
una diferencia muy amplia y es fuerte en todos los niveles socioeconómicos. 
 
 
Liderazgo en productos de cuidado personal y limpieza del hogar 2011 – Ipsos 
Apoyo. 
 
Marca de lejía más utilizada 




A% B% C% D% E% 
Clorox 60% 65% 69% 60% 58% 50% 
Sapollio 17% 20% 14% 22% 14% 15% 
Liguria 10% 4% 5% 8% 13% 18% 
Clorandina 5% 0% 2% 4% 6% 11% 
Blanquita 3% 0% 6% 3% 2% 4% 
Otros 1% 9% 2% 0% 2% 2% 
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No obstante, vemos que en el mercado de quitamanchas/desmanchadores la 
situación es distinta. 
En el 2009, Clorox lanza al mercado su quitamanchas Clorox Ropa Color y logra 
posicionarse como la marca líder durante los primeros años, pero a partir del 
2011 Vanish fue ganando participación hasta ubicarse en el primer lugar: 
 




En la actualidad este fenómeno sigue vigente de acuerdo a los resultados del 
estudio realizado por Clorox Company durante el fiscal year 2016 (Julio 2015 a 
junio 2016), donde la categoría total alcanzó en ventas los $20 Millones de 
dólares, de los cuales Vanish obtuvo el 50%, Clorox 31.3% y Sapolio el 9.5%. 
 
 
Por ello, concluimos que Clorox Quitamanchas cuenta con un alto 
posicionamiento como lejía. Sin embargo, dentro de los desmanchadores no ha 
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podido mantener una participación notable y es Vanish quien ha logrado 
apoderarse del sector, creciendo año a año. 
1.2.4. SITUACIÓN PROBLEMÁTICA: 
A. Síntomas: 
- A junio 2016, Vanish cuenta con el 50% de las ventas de la categoría 
quitamanchas, mientras que Clorox tiene sólo el 31.3%. 




B. Posibles causas: 
- Clorox cuenta con un efecto Halo por lo que las personas asocian la marca 
sólo a lejía. 
- Vanish debido a su constante publicidad con el mensaje de “no contiene 
cloro” ha logrado posicionarse mejor en la mente del consumidor. 
 
 
1.3 JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 




La motivación principal es resolver uno de los problemas actuales que 
presenta Clorox con su producto Clorox Quitamanchas. 
Lejía Clorox es la marca más conocida y usada por el mercado peruano. A 
pesar de ello, Clorox Quitamanchas no logró posicionarse correctamente en 
la mente del consumidor, perdiendo participación desde el 2011. 
Actualmente existe una mala percepción por parte de los consumidores 
hacia el producto, quienes siguen viendo al producto como una lejía para 





Clorox Quitamanchas, tiene la capacidad de convertirse nuevamente en la 
marca líder del mercado, pues se trata de un producto de calidad que elimina 
manchas de forma fácil, rápida y mantiene los colores más vivos. 
Al ser la segunda marca en la categoría de quitamanchas, será más sencillo 
reposicionar el producto 
En cuanto a nosotras como investigadoras, estamos totalmente capacitadas 
para poder realizar el trabajo, ya que hemos terminado la carrera de Ciencias 
de la Comunicación en la Universidad Tecnológica del Perú, además 





Clorox Quitamanchas, gracias a sus componentes logra obtener su fórmula 
triple poder, permitiendo eliminar manchas difíciles en un menor tiempo. 
Por nuestra parte, trabajamos en el área de planificación de una agencia de 
medios, donde gestionamos espacios publicitarios en los diferentes medios 
de comunicación online y offline. Por ello, contamos con las herramientas 
necesarias para la recolección de datos sobre campañas publicitarias, tarifas 
del mercado, medición de audiencia, entre otros. 
Las principales herramientas son entregadas por el sistema de Kantar Ibope 
Media: 
MEDICIÓN DE AUDIENCIAS DE TELEVISIÓN: 
 
A través de una muestra, Ibope logra medir el rating de hogares y 
personas, minuto a minuto de cada uno de los canales y/o programas de 




El detalle lo encontramos en las siguientes herramientas: 
 
- Tv Data: Nos ayuda a obtener el ranking por programas y canales de 
un target específico, además de realizar la pre y post evaluación de 
una campaña publicitaria. 
 





MONITOREO DE INVERSIÓN PUBLICITARIA. 
 
Nos ofrece el seguimiento de la publicidad en los canales de televisión, ya 
sea nivel nacional, cable, radio y medios impresos. 
- Monitor Multimedios: Esta herramienta nos permite consultar, 
mediante periodos personalizados, la información de la audiencia 
(rating), el acceso digital a los avisos publicitarios y programas en 
línea. Asimismo, nos ayuda a realizar los reportes de competencia. 
 
 
1.3.2. FACTORES EXTERNOS 
A. Importancia 
Es importante porque más personas podrán conocer los beneficios del 
producto y sacar provecho de sus atributos. 
B. Originalidad 
Hasta la fecha, Clorox Quitamanchas no ha realizado campañas de 
reposicionamiento, lo cual permite mayor disposición del target. 
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C. Vigencia 
Este problema se encuentra vigente, ya que con el pasar de los años, Clorox 
Quitamanchas sigue perdiendo participación en el mercado frente a Vanish. 
Además, las personas continúan pensando que se trata de una lejía para 




1.4.1. OBJETIVO PRINCIPAL 
Reposicionar el producto Clorox Quitamanchas en Lima Metropolitana, 
mediante una campaña publicitaria. 
 
 
1.4.2.- OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
- Dar a conocer el producto Clorox Quitamanchas en Lima Metropolitana. 
- Explicar los beneficios del producto Clorox Quitamanchas en Lima 
Metropolitana. 
- Enseñar al público a diferenciar una lejía de un quitamanchas. 
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2.1 BRIEF DE LA MARCA Y CAMPAÑA: 
2.1.1. ANTECEDENTES DEL MERCADO 
Clorox es la marca que mantiene el liderazgo en la categoría de limpieza y 
cuidado del hogar desde el 2002, año en que lanzó la primera lejía en frasco de 
250 gramos. A raíz de esta campaña, Clorox ganó el premio Effie Perú 2003. 
 
 
2.1.1.1 CLOROX S.A. 
Clorox Perú S. A. tiene su casa matriz en Oakland, Estados Unidos, la misma 
que fue creada en agosto de 1913 por cinco socios que tuvieron la idea de 
obtener el hipoclorito de sodio a partir de las charcas de sal ubicadas en 
California para elaborar la lejía a través de un proceso químico específico. 
En la década de 1920, la lejía de marca Clorox ya era un producto conocido 
en los Estados Unidos, siendo las acciones de la empresa cotizadas en la 
Bolsa. Pero luego, con la llegada de la Segunda Guerra Mundial, sus niveles 
de producción cayeron debido a la escasez de su principal insumo. Los años 
posteriores a la guerra fueron de apogeo para la empresa. 
La lejía Clorox se convirtió en el número uno, se abrieron nuevas plantas, se 
diversificaron los productos —la empresa cuenta con artículos de limpieza 
para el hogar, artículos de lavandería, comida para animales e insecticidas, 
que aparecieron bajo distintas marcas—; y se dio inicio a la expansión no 
solo a nivel de los Estados Unidos, sino también en el resto del mundo. 
 
 
Su estrategia de expansión ha consistido principalmente en la compra de 
marcas fuertes o en el establecimiento de alianzas estratégicas con 
empresas en los países en desarrollo, que cuentan con una fuerte y 
18  
creciente demanda por los productos de limpieza y desinfectantes. En su 
afán por encontrar nuevos mercados potenciales, 
The Clorox Company ingresó a América del Sur a inicios de la década de 
1990, debido a los cambios presentados en estos países —como la apertura 
al mercado internacional, la modificación al tratamiento a la inversión 
extranjera, entre otros— y a la presencia de otras empresas transnacionales 
—como Procter & Gamble, Colgate y Unilever. Hizo su entrada a través de 
la adquisición de negocios relacionados, iniciando con Argentina, para luego 
seguir con Brasil, Chile, Perú, Colombia y Venezuela, países en donde 
cuenta con subsidiarias de producción. 
Después ingresó a Ecuador, Uruguay y Bolivia a través de empresas locales 
que cuentan con licencias para fabricar los productos Clorox. 
Además, está en Guyana, Suriname y Paraguay. La empresa se encuentra 
organizada geográficamente por continentes, existiendo una división 
latinoamericana, en la cual todos los países están organizados como 
unidades de negocio —con excepción de la subsidiaria de México— y 
cuentan con una central latinoamericana, que está ubicada en Miami. La 
empresa ha creado la Fundación Clorox para realizar actividades de 
























2.1.1.2 CLOROX PERÚ 
La llegada de Clorox al Perú, se dio en el año 1995, gracias a la compra de 
la empresa Emperatriz S.A, la cual se encarga de la fabricación y distribución 
de ceras del mismo nombre Esta adquisición, influyó en una serie de 
factores, como su conocimiento en el mercado peruano en lo que respecta 
al cuidado y limpieza del hogar, el valor de la marca, el tamaño del negocio 
y la manera de distribución. 
Luego de la adquisición de la empresa Emperatriz, la lejía Clorox, fue 
introducida en el mercado peruano y The Clorox Company adquirió 
nuevamente el derecho de distribuir y producir Pinesol, la cual era una marca 
de su propiedad, pero había sido licenciada por una empresa peruana por 
varios años. 
En el 2000, Clorox Perú S.A, compró Blanquita, la cual era la segunda marca 
de lejía más conocida de en el mercado peruano. En octubre de ese mismo 
año, la empresa realizó el lanzamiento de Poett, el cual es un ambientador 
en aerosol, que primero fue importado en Argentina, pero que ahora se 
fabrica localmente. 
Al siguiente año, la empresa hace la adquisición de la marca de utensilios 
de limpieza Bon Brill. 
En el año 2002, Clorox lanza un producto de tamaño económico, en un 
envase atractivo que logra satisfacer las expectativas de su público, llevando 
a la marca a ser líder de la categoría e incluso recibir un Effie por su 
campaña publicitaria. 
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2.1.1.3 PRODUCTOS CLOROX 
Clorox cuenta con diversos productos para la limpieza y cuidado del hogar, 
especialmente diseñados para cada área: 
A continuación, las subdivisiones de productos Clorox: 
 
A. Lejía: 
a. Lejía Tradicional 
b. Clorox Lejía Flores de Lavanda. 
c. Clorox Lejía Pureza Cítrica. 
d. Clorox Lejía Menta. 
e. Clorox Lejía Bebé. 
 
 
B. Lejía en Gel: 
a. Clorox Power Gel 
b. Clorox Power Gel Lavanda 
c. Clorox Power Gel Magia Floral 
 
 
C. Limpiador Especializado: 
a. Clorox Baño 
b. Clorox Antihongos 
c. Toallitas Desinfectantes Aroma Mezcla Cítrica 




a. Clorox Quitamanchas 
 
 
E. Utensilios de Limpieza: 
a. Paño Multiusos Cocina. 
b. Paño Multiusos Baño. 
c. Paño Limpieza Diario. 
d. Paño Limpieza Diario Colores. 
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e. Paño Esponja. 
f. Esponja Doble Uso. 
g. Fibra Ultra Remoción. 




a. Poett Aire 
b. Poett Pisos y Superficies 
c. Pinesol 








































2.1.2. DOCUMENTACIÓN PRE EXISTENTE 
2.1.2.1 CAMPAÑAS PUBLICITARIAS CLOROX: 
 
 






Esta es la última campaña del producto antes de cambiar su nombre de 
Clorox Ropa Color a Clorox Quitamanchas. 
El mensaje se basaba en la importancia de los colores en la vida de las 
personas y lo que significan para ellas. Sin embargo, hasta este momento 
no se deja muy en claro que se trata de un quitamanchas y que este no 
contiene cloro. 
Esta campaña estuvo al aire en Televisión, revistas durante el 2015. 
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3CAMPAÑA: “VANISH FLOR” 
 
 
La principal campaña que lanzó esta marca fue Vanish Flor, que se 
realizó a nivel mundial y llegó al Perú en junio del 2016, contando con 
publicidad en televisión, radio y digital. 
 
En esta campaña se resalta que Vanish elimina las manchas, sin dañar 
la ropa de color, pues su principal atributo es no contener cloro. 
Comparándose con la lejía y asegurando que esta dañaba la ropa. 
Esto generó algunos inconvenientes con las marcas de lejía, por lo que 










PRODUCTO: OPAL QUITAMANCHAS 
 
4CAMPAÑA: “LANZAMIENTO DE OPAL QUITAMANCHAS” 
 
La campaña inició el 09 de octubre en televisión abierta y el 10 en cable. 
Luego fue reforzada con avisos en revistas y auspicios en los principales 
programas en Latina (canal 02) y Grupo ATV (canal 09 y 13). 
Se trata de una campaña de lanzamiento de la nueva línea de 
 
quitamanchas, en diversas presentaciones (líquido y polvo) y tamaños 
(sachet, botella y galón). 
Su comunicación resalta principalmente el doble beneficio del producto, 




















El detergente Opal basó su comunicación específicamente en hablar de 
manchas. Se trata de Opal ultra 2 en 1, que unifica el detergente y el 
quitamanchas, por ello señala que sólo basta con el poder de Opal para 
quitar cualquier tipo de manchas. 
Usa una comunicación divertida y sarcástica que busca desaparecer 
completamente los terribles momentos que podemos pasar en la vida 




Clorox en su propósito de ampliar la gama de productos, lanza en el año 2009, 




diseñado especialmente para quitar las manchas difíciles y sobretodo realzar el 
color de las prendas. 
El nombre inicial generó confusiones en el público, por lo que, en el 2016, la 
marca decide cambiarlo a Clorox Quitamanchas. 
Cabe resaltar que Clorox Quitamanchas es un aditivo, es decir es un 
complemento del detergente al momento de lavado cuya finalidad es evitar que 
las manchas difíciles se fijen en los tejidos de la ropa. 
Clorox Quitamanchas es además un producto que se preocupa por la 
sostenibilidad ambiental, gracias a su eficacia en eliminar las manchas, permite 
lavar a bajas temperaturas y evita que una misma prenda sea lavada en 






 Peróxido de Hidrógeno (5.5%): También conocida como agua 
oxigenada, es un compuesto químico que permite el blanqueo de 
telas, de algodón y se usa como sustituto del cloro, en cantidades 
menores a 6%. 
 Tensioactivos: Sustancias que funcionan como aditivos, aumentando 
y mejorando la viscosidad del producto, haciéndolo de mejor calidad. 
 Trietanolamina: Compuesto químico que permite balancear el PH de 
productos de limpieza. 
 Perfume. 
 Colorante. 




Los principales beneficios de Clorox Quitamanchas son: 
 
 Eliminar manchas difíciles, como: tinta, chocolate, té, café, vino y 
salsa de tomate. 
 Realzar los colores, dejándolos más brillantes. 
 Ahorrar energía y agua. 
 Permitir la fácil aplicación y evitar derrames al momento del lavado 




El producto Clorox Quitamanchas cuenta con diversas presentaciones que 
buscan adaptarse a las necesidades y usos de cada consumidor: 
 
 




Botella Galón Galón 
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2.1.4. PRECIO 
El precio varía según los tamaños del producto, pero si realizamos un 
comparativo con sus principales competidores, Clorox Quitamanchas se 
encuentra dentro del rango de precios del mercado. 
Vanish va dirigida a un segmento mucho más AB por ello es la marca más cara, 
seguida de Clorox y Opal que cuentan con un target BC y finalmente tenemos 
a Sapolio, que se caracteriza principalmente por ser más económica frente a la 
competencia en todos sus productos6. 




































El logo de Clorox Quitamanchas, es muy similar al de la lejía. 
Es decir, se compone de 2 diamantes: el primero y más 
pequeño de color azul con un borde de color amarillo, 
seguido de un diamante mucho más grande de color rojo, el 
cual termina en punta sólo en los lados superior e inferior, 
pero en los laterales es achatado. 
Sobre ambas figuras se encuentra el nombre de la marca “Clorox” en letras 
mayúsculas y debajo la palabra “Ropa” en letra corrida y mucho más pequeña. 
 
 
2.1.6. MERCADO TOTAL 
Estamos considerando como mercado total al sector de limpieza y cuidado para 
el hogar. En este mercado existe gran cantidad de productos que compiten 
fuertemente, destacando los limpiadores y desinfectantes. 
Eduardo Dasso, ejecutivo de Intradevco (compañía peruana fabricante de los 
productos Sapolio) señala que estos productos han tenido un amplio 
crecimiento durante los últimos 10 años. 
El crecimiento anual de consumo de estos productos oscila entre el 20% y 25%, 
ya que cada vez son usados por más amas de casa que buscan facilitar la 
limpieza de sus hogares. Otro factor en este incremento, es que estos productos 
dejaron de ser exclusivos de autoservicios y ahora se venden de forma masiva. 
Los limpiadores que se encargan de asear y perfumar la casa, son más 
económicos y representan la mayor parte del mercado con una penetración 
del 96.1%. Mientras los desinfectantes son más concentrados, complejos y de 
mayor costo, cuentan con un 88.8% de penetración. Su eficacia es 
comprobada y controlada por el Ministerio de Salud a través del Registro 
Sanitario. 
30  
LUGARES DE COMPRA 
 
Tomando como referencia el último estudio de Invera “Hábitos del Mercado de 
Limpieza del Hogar”, vemos que la compra de este tipo de artículos se realiza 
con mayor frecuencia en las bodegas. Sin embargo, los supermercados 
prevalecen al momento de una compra por volumen. Esto se debe a las mejoras 
en sus estrategias y el lanzamiento de promociones por compras mayores, 
teniendo un gran éxito en los sectores B, C y D, quienes optan por realizar una 
compra más planificada. 
El gasto aproximado en autoservicios es de S/ 79.20, seguido de los mercados 
con S/ 20.30 y muy por debajo las bodegas con S/ 13.50. 
Silvia Díaz, directora regional, explica “En el canal tradicional la compra es 
principalmente semanal, en autoservicios se tiene una frecuencia menor. Y 
cuando la visita al canal moderno es sólo una vez al mes, el promedio de gasto 
sube hasta los S/ 85”. 
 
 
PREFERENCIAS SEGÚN NIVEL SOCIO ECONÓMICO 
 
Si hablamos de categorías, los detergentes y lavavajillas son los que dominan 
el mercado de limpieza del hogar en todos los segmentos. 
El jabón es el protagonista en el nivel socioeconómico D, mientras que 
productos como suavizantes de ropa, desinfectantes y ambientadores 
empiezan a tomar presencia en los niveles A y B, quienes pueden pagar por 




Las personas al momento de seleccionar un producto buscan en primer lugar el 
beneficio de desinfección (72%), seguido de la facilidad de uso (66%) y en un 
tercer lugar la fragancia (59%). 
El precio también es importante, sin embargo, la eficacia del producto y la 
confianza en la marca logran prevalecer al momento de la compra. 
 
 
CANASTA DEL HOGAR 
 
Por su parte, la consultora de investigación Kantar Worldpanel reveló en su más 
reciente estudio (2016) que los peruanos han variado mucho sus preferencias 
al momento de comprar productos de limpieza del hogar. 
El cuidado del hogar constituye el 7% de la canasta general del consumo de los 
peruanos, siendo los lavavajillas líquidos quienes lograron un incremento 
elevado en volumen (23.7%) y valor (20.9%). Su penetración es sólo de 37.1%, 
por lo que debe seguir creciendo a lo largo de los años. 
7En cuanto a los tipos de lavavajillas (líquido y crema), los usuarios exclusivos 




7 Kantar Ibope Media 
32  
RECURRENCIA Y USO DE PRODUCTO 
 
Según Nielsen (2015), un 44% de los peruanos realizan la limpieza de su casa 
diariamente, un 22% lo hace de manera semanal y sólo un 2% lo hace una vez 
al mes. 
Respecto a las herramientas de aseo más usadas tenemos a la escoba con un 
88%, el trapeador 80%, la esponja 64% y el balde 55%. 
 
 
2.1.7. MERCADO ESPECÍFICO 
Nuestro mercado específico es el sector de lavado y cuidado de la ropa, donde 
encontramos los siguientes hallazgos: 
 
 
CICLO DE LAVADO Y FORMAS DE LAVADO 
 
El 44% de los peruanos señala que lava su ropa una vez por semana, el 39% 
lo hace 2 o más veces por semana y sólo el 10% lo realiza diariamente. 
Un 68% de los peruanos utilizan lavadora y secadora, un 23% lava a mano y 





Entre las preferencias para tener un buen cuidado de la ropa, el primer lugar lo 
obtiene la búsqueda de detergentes de alta eficiencia con 60%, le sigue el poder 
para mantener los colores (56%) y por una mínima diferencia la capacidad de 




En un artículo publicado por La República vemos que durante el 2009 el 
mercado de quitamanchas, contaba sólo con una penetración de 17% en el 
mercado peruano, pero al pasar los años, la categoría logró intensificarse 
llegando a ser consumida por un 47% de los hogares al primer semestre del 
2013. 
Son las nuevas marcas quienes han dinamizado el mercado. Tras el 
lanzamiento de formatos pequeños (sachet y frascos pequeños) el número de 
compradores y la frecuencia de compra han ido en aumento. Y es que las amas 
de casa se encuentran en la búsqueda de productos especializados, 
diversificación de marcas y la diferenciación entre quitamanchas de ropa blanca 
y color. 
El mayor aporte a la categoría lo realizan los niveles socioeconómicos medios, 
donde los quitamanchas líquidos tienen el protagonismo frente al polvo. 
 
 
2.1.8. SITUACIÓN ACTUAL 
Clorox Perú ha reportado a través de fuentes internas que el estado actual de 
la categoría se encuentra de la siguiente forma: 
Durante el año fiscal 2016 (Julio 2015 a junio 2016), la categoría total alcanzó 
en ventas los $20 Millones de dólares, donde Vanish obtuvo el 50% del valor, 
Clorox 31.3% y Sapolio el 9.5%. 
 
 
LOS CAMBIOS DE SAPOLIO: 
 
Sapolio Ropa Color continuando con su estrategia Follow the leader, realizó 
algunos cambios en su producto, haciéndolo parecerse a la marca número uno 
en la categoría: 
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- El nombre del producto pasa de Sapolio Ropa Color a Sapolio 
Quitamanchas Ropa Color. 
- Su etiqueta se vuelve mucho más colorida. 
- Su envase pasa de un color morado a ser rosa. 





UN NUEVO COMPETIDOR: 
 
Como hemos mencionado, esta es una categoría en crecimiento, por ello, 
empresas reconocidas como Alicorp han optado por ingresar a este sector. 
Opal Quitamanchas es el nuevo competidor directo de Clorox, que busca valerse 
de ser parte de una reconocida y prestigiosa marca nacional con un gran 
posicionamiento y una profunda capilaridad en distribución, para ganar parte del 
share de mercado. 
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2.1.9. COMPETENCIA DIRECTA 
2.1.9.1 VANISH 
Es un quitamanchas para ropa de color y blanca, que pertenece a la 
compañía Reckitt Benckiser, la cual se mantiene activa en el mercado 
peruano desde el año 2008. 
 
Vanish se encuentra posicionada como la marca líder del mercado de 
quitamanchas y a diferencia de Clorox, cuenta con una versión en polvo y 
una en líquido, ambas se utilizan en el lavado de la ropa y sirven para 




Para ropa de color / Frasco 
de 470gr y 940gr 
Para ropa blanca / Frasco 





















Para ropa blanca / Frasco de 940gr y 
1880gr. 
 












8Alfombras y tapices. - 
 
Especializado para eliminar 
machas de alfombras y tapices / 
spray 500ml. 
Limpia y suaviza las 






2.1.9.2 SAPOLIO QUITAMANCHAS: 
Sapolio ingresa al mercado peruano en el año 1992, cuando la compañía 
peruana Intradevco industrial, decidió comprarla a la compañía Procter & 
Gamble. 
A la fecha, Sapolio es dueño de un amplio portafolio de productos de 
limpieza del hogar, que no sólo se comercializa en Perú, sino también se 
exporta en 20 diferentes países de América.9 
 




2.1.9.3 OPAL QUITAMANCHAS: 
Opal es una marca reconocida que cuenta con el respaldo de Alicorp. Hasta 
hace sólo contaba con detergente, pero a finales de setiembre lanzó al 
mercado su nuevo quitamanchas. 
Este producto, al igual que Vanish, viene en dos presentaciones: líquido y 
polvo. Además, de contar con diversas presentaciones y tamaños. 
Su principal diferencial es ser un producto 2 en 1, ya que se puede usar en 















   













2.1.10. COMPETENCIA INDIRECTA 
Entre la competencia indirecta de Clorox Quitamanchas, encontramos todos los 
detergentes y jabones para lavar ropa, ya que también eliminan las manchas e 
incluso dentro de su comunicación señalan que no dañan los colores. 
La diferencia es que estos productos tienen sólo la función del lavado, en 




del lavado que refuerza la acción del detergente, siendo especialista en eliminar 
manchas. 
Los principales competidores indirectos de Clorox Quitamanchas son: 
 
- Detergente Opal Ultra 2 en 1 
Este producto entró al mercado peruano en el 2015. Opal Ultra 2 en 1, le 
da a conocer al consumidor que en ocasiones el detergente no es 
suficiente para eliminar las manchas de la ropa, por lo que con su nueva 
fórmula combina el poder del detergente y el quitamanchas.11 
 
 
- Sapolio Aros de Poder 
Sapolio comunica principalmente que, gracias a sus aros de poder, 






2.1.11. PÚBLICO OBJETIVO 
- Demográfico: Amas de casa del nivel socioeconómico ABC, 
específicamente entre 18 a 55 años. 
- Psicográfico: Personas que trabajan y les gusta ahorrar tiempo en 
las actividades del hogar, que aman a su familia y les gusta darles 
lo mejor. Usan productos de calidad al momento del lavado para 
no dañar sus prendas. 
Para analizar a nuestro público objetivo tomaremos como referencia el estudio 
“Perfil del Ama de Casa 2016” realizado por Ipsos, fueron 607 encuestas cara 
a cara con amas de casa de 18 a 80 años de todos los niveles socioeconómicos 
en Lima Metropolitana. 
Al revisar dichos resultados obtuvimos los siguientes hallazgos: 
 
 En su mayoría, las amas de casa tienen una relación estable con su 
pareja: 36% es conviviente y 31% casada. 
 20% de las amas de casa son la mayor fuente de ingreso del hogar. 
 3 de cada 10 ahorra dentro del hogar (29%). 
 El 30% compra por delivery mientras el 69% prefiere no hacerlo. 
 Dentro de la casa su mayor entretenimiento es Ver TV (65%), escuchar 
música (37%) y conectarse a Internet o Redes Sociales (17%). 
 Su principal dispositivo para ingresar a Internet es la PC (44%), seguida 
de la Laptop (32%), el Smarthphone (22%) y la Tablet (12%). 
 Fuera del hogar sus distracciones son Pasear (49%), visitar a un familiar 
(26%) y salir con amigos (22%). 
 74% decide sus compras en el punto de venta. 
 Los productos perecibles los compra en el mercado, los productos de 





HÁBITOS DE CONSUMO: 
 
12Al hablar de hábitos de consumo de productos complementarios para el lavado 
de ropa, notamos que la principal fuente de decisión de compra es la 
experiencia previa. Otros factores importantes son la familia y medios de 




CONSUMO DE MEDIOS: 
 
Gracias al TGI, herramienta de Ibope, logramos ver que los medios preferidos 
del target son los masivos, donde destaca la televisión abierta. 
Además, se observa que los interiores (indoors) y redes sociales son medios 
potenciales, pues cuentan son una excelente combinación entre afinidad y 
penetración de nuestro target. 
Revistas por su parte es un medio que no cuenta con mucha penetración, sin 
embargo, por su alta preferencia es un medio nicho que podemos explotar para 












2.1.12. TENDENCIAS DEL MERCADO 
Nielsen nos brinda información relevante sobre las tendencias en el mercado 
peruano: 
- Las dos cabezas del hogar comparten responsabilidades de limpieza en un 
37%, las mujeres lo hacen en un 36%, los varones en 13% y sólo un 6% de ellos 
paga por el servicio. 
- Los peruanos eligen una tienda principalmente porque encuentran los mejores 
precios (57%), por variedad de productos (48%) y que sea de fácil acceso 
(39%). 
- Además existen personas que mantienen la limpieza tradicional y casera, 
usando sólo agua, jabón, alcohol y bicarbonato de sodio. 
Medios de Apoyo Medios 







Al consultarles sobre qué habitación debe limpiarse con mayor frecuencia, la 





En nuestro país, se considera que el atributo esencial de los productos de 
limpieza es la desinfección. 





























3.1 PLAN DE MARKETING 
3.1.1. RESUMEN EJECUTIVO 
Cloros busca mantenerse como líder en el mercado en la categoría de 
productos de limpieza y cuidado del hogar, tal como viene sucediendo desde su 
ingreso en el mercado peruano. 
Lamentablemente tiene un gran problema con Cloros Quitamanchas, producto 
lanzado al mercado peruano el año 2009 y que sólo pudo liderar la categoría 
por un periodo de 2 años, ya que Vanas fue tomando presencia a tal punto que 
hasta el mes de junio del 2016 cuenta con el 50% de ventas. 
El problema principal radica en que las personas tienen una percepción 
equivocada del producto, ya que piensan que se trata de una lejía para ropa de 
color. 
En busca de terminar con esta idea errónea, realizaremos una campaña de 
reposicionamiento del producto, incrementando los niveles de inversión 
publicitaria en el medio masivo por excelencia “la televisión”. Además, nos 
apoyaremos en redes sociales y medios nichos como revistas femeninas, que 
nos permitirán encontrar y generar la experiencia con el target. 
Asimismo, potenciaremos el mensaje para que las personas aprendan a 
reconocer un quitamanchas (aditivo) frente a una lejía (desinfectante) y 
finalmente explicar los beneficios de Cloros Quitamanchas. 
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3.1.2. ANÁLISIS DEL ENTORNO 
Gracias al análisis del mercado total y específico, hemos llegado a las siguientes 
conclusiones: 
- Dentro de los hogares peruanos, el 53% de la compra de los 
productos de limpieza y cuidado del hogar, es realizado por las 
mujeres. 
 
- La compra de productos de limpieza suele realizarse en 
supermercados, ya que las personas aprovechan las ofertas y 
descuentos que éstos ofrecen. 
 
- El 74% de los peruanos toma la decisión de compra en el punto 
de venta. 
 
- El 44% de los hogares peruanos realiza la limpieza de su hogar 
de forma diaria y el lavado de la ropa, una vez por semana. 
 
- El jabón para lavar ropa es fuerte en el segmento D, mientras el 
quitamanchas y el suavizante tienen un gran ascenso en los 
niveles socioeconómicos A y B. 
 
- Del 2015 al 2016, el mercado de quitamanchas ha crecido en 5% 




3.1.3. ESTUDIO DE MERCADO 
A. Instrumentos utilizados: 
Elaboramos una encuesta de 13 preguntas sobre los hábitos y 
costumbres del cuidado y lavado de la ropa, la cual se colgó en Surrey 
Nonell. 
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Dicha página genera un link que compartimos mediante correo 
electrónico y redes sociales. Logrando obtener datos importantes de 




Encuesta realizada en Lima Metropolitana durante el mes de octubre del 
2016. La muestra fue de 400 personas entre hombres (43%) y mujeres 
(57%) de 18 a 55 años, obteniéndose el mayor porcentaje en el rango de 





1) ¿Cómo está conformado su hogar? 
 
a) Vivo con mis padres 
b) Vivo con mi pareja 
c) Vivo solo 
d) Vivo con un tomate o compañero de habitación. 
 
 
2) ¿Quién se encarga del lavado de la ropa? 
 
a) Mi mamá 
b) Mi pareja 
c) Yo 
d) Cada uno lava su ropa. 
 
 
3) ¿Cómo lava su ropa? 
 
a) Lavadora 
b) Lavado a mano 
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4) ¿Con qué frecuencia lava su ropa? 
 
a) 1 vez a la semana 
b) 2 veces por semana 
c) Cada 15 días 













6) Si usa quitamanchas ¿Cuál de los siguientes productos utiliza? O de lo 
contrario ¿Qué marca de quitamanchas conoce? 
a) Cloros Ropa Color 
b) Vanas 
c) Sapo lio Ropa Color 








c) Precios bajos 
d) Producto peruano 
e) Que no contenga cloro 
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8) ¿Qué productos de Cloros conoce? 
 
a) Lejía 
b) Quita manchas 
c) Esponjas 
d) Pienso 
e) Aromatizante (Poeta) 
 
 






10) ¿Cómo lo conoció? 
 
a) Un familiar 
b) Un amigo 
c) Publicidad en un medio de comunicación 
d) En misma tienda, supermercado o lugar de compra 
 
 





d) Vallas o pantallas digitales 
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12) ¿Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando escucha el 














d) Redes sociales 
e) Cable 
f) Otros:    
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Vivo con mis padres Vivo con mi pareja Vivo solo Vivo con un roommate 
Concluimos que casi el 64% de los encuestados se mantiene viviendo con sus 
padres, mientras un 23% vive solo. 
B. Gráficos de los resultados: 
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Cada uno lava su ropa Yo Mi mamá Mi pareja 
Podemos corroborar que, debido a la tecnología y ahorro de tiempo, las 
























3. ¿Cómo lava su ropa? 
 
71.4% 







Lavadora A mano Ambos 
Vemos que, si bien la mayoría vive con sus padres, el lavado es una actividad 
que realiza cada persona de forma independiente. 
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1 vez a la semana 2 veces a la semana Cada 15 días Mi pareja 
El detergente y la lejía mantienen el liderazgo al momento del lavado, el 
quitamanchas en cambio corresponde todavía a un mercado nicho. 
















El lavado es una tarea que se realiza de forma semanal, incluso hay un alto 
porcentaje de persona lo realiza dos veces por semana. 
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Eficacia Calidad Que no tenga cloro Precios bajos Producto Peruano 
6. Si usa quitamanchas ¿Cuál de éstos utiliza? 











Vanish Clorox Quitamanchas Sapolio Ropa Color Ninguno Otros 
Podemos notar que eficacia y calidad son las principales cualidades que 



















     
36.2% 34.3% 




   
Vanish es el quitamanchas más utilizado y conocido, mientras Clorox 
Quitamanchas ocupa el segundo lugar. 
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Lejía Aromatizante (Poett) Quitamanchas Esponjas Pinesol 
Notamos que un 77% de las personas conoce el producto, por lo que éste no 
es el problema. 
9. ¿Conoce el producto Clorox Quitamanchas? 
100.0% 












   
  















El 100% de los encuestados conoce la lejía como principal producto, es por 
ello que la asocian a la marca. 
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En el punto de venta   Publicidad en un medio No lo conozco Un familiar Un amigo 
El principal medio de comunicación donde los encuestados conocieron al 
producto es la Televisión. 

















La mejor forma de dar a conocer un producto de esta categoría es mediante 
punto de venta y/o los medios de comunicación. 
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12. ¿Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando 











Lejía Colores brillantes Quitamanchas Calidad Eficacia 
TV, Internet y supermercados son los medios que generan mayor recordación 
en los encuestados. 
13. ¿Qué medio es el que le genera mayor recordación 




















Esto demuestra nuestra hipótesis inicial, las personas consideran a Clorox 
Quitamanchas como lejía. 
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3.1.4. ESTRATEGIAS DE MARKETING 
3.1.4.1 ESTRATEGIA DE REPOSICIONAMIENTO 
Esta estrategia se aplica para productos que se encuentran en el mercado, 
con bajo conocimiento y poca diferenciación. Uno de los casos que obtuvo 
buenos resultados, fue el de Beiersdorf Nivea For Men. 
Beiersdorf en el 2008, relanzó su producto NIEVA FOR MEN, buscando 
incrementar el share de mercado y la penetración para el cuidado de la piel 
de los hombres en el Reino Unido. En otras palabras, buscaba que más 
hombres compraran productos para el cuidado de la piel. 
Para cumplir los objetivos planteados, decidió hacer una campaña de 
relanzamiento enfocada en los medios ATL, BTL y digital. 
Con esta estrategia, logró incrementar su participación de mercado con un 
aumento del 20% en ventas y un ingreso de 30 millones de dólares. 
 
 
A. CAMPAÑA PUBLICITARIA DE REPOSICIONAMIENTO DE CLOROX 
QUITAMANCHAS. 
Clorox Quitamanchas contará con una campaña de reposicionamiento 
por beneficio, debido a que se busca dar a conocer la ventaja que 
obtendría el consumidor al usar el producto, la cual es mantener los 
colores vivos de su ropa y al mismo tiempo gracias a su fórmula triple 
poder, permite el ahorro de agua, tiempo y energía, pues evita lavar más 
de una vez la misma prenda. 
OBJETIVO DE LA CAMPAÑA 
 
Incrementar el awareness del producto. 
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3.1.4.2 ALIANZA ESTRATÉGICA 
Es una relación entre dos o más entidades que comparten recursos para 
obtener un beneficio en común. Para escoger esta estrategia tomamos como 
referencia el caso de éxito de Rosatel y Pilsen Callao. 
En el 2015, Backus realizó su campaña para la marca Pilsen Callao con el 
lema “Enamorados de la verdadera amistad”, asociándose con Rosatel. El 
objetivo era aumentar las ventas en un 16% y vender 3,000 “Ramos Pilsen”. 
Para el día de San Valentín, se creó el “Ramo Caja” y el “Ramo Botella”, 
este último consistía en seis latas de Pilsen dentro de una caja a modo de 
ramo de rosas bajo el precio de S/40. 
Como resultado final de la campaña, se superó las proyecciones logrando 
incrementar las ventas en 34% (10,500 ramos). Llevando a las marcas a 
consolidarse como líderes en su rubro. 
Esta campaña logró ganar el Premio Gran EFFIE 2015 y el Premio EFFIE 
Oro en la categoría de bebidas. 
 
 




Reforzar y repotenciar los beneficios del producto asociándolo con una 





LG Electronics se fundó en 1958. Desde entonces, es el principal 
productor a nivel mundial de televisores de pantalla plana, dispositivos 
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celulares, sistema de aire acondicionado, lavadoras y frigoríficos, 
encabezando la era digital avanzada. 
Los pilares fundamentales de la empresa son: presencia global, futuro, 
energía, humanidad y tecnología. 
LG se considera una marca líder en energía reciclable y ha sido premiada 
por su preocupación por el medio ambiente, destacando su plan de 
responsabilidad social en este ámbito. 
Para evitar los efectos del calentamiento global, LG se dedica a la 
creación de electrodomésticos que reducen el consumo de energía. Uno 
de ellos es la Twin Wash, lavadora de carga frontal que incluye una mini 
lavadora en la parte inferior denominada “Mini Wash”. Ésta es la primera 
y única lavadora que permite lavar dos cargas a la par, ahorrando tiempo 
y energía en el lavado. 
 
3.1.5. ANÁLISIS FODA 
Para el análisis FODA hemos tomado como referencia el análisis del entorno 
que se realizó, basado en la investigación del mercado total y específico. Del 
mismo modo el presente FODA, es el resumen del análisis de la situación actual 

























F1: Según una investigación realizada por Ipsos en el 2011, 
Clorox es la marca líder en la categoría de limpieza. 
 
F2: Clorox Quitamanchas es un producto que no contiene 
cloro y mantiene los colores más vivos. 
 
F3: Cuenta con variedad de tamaños que se adecúan a cada 
consumidor. 
D1: La marca sigue siendo vista como lejía, a pesar de tener otros 
productos (Efecto Halo). 
 
D2: En la publicidad del Clorox Quitamanchas, no resaltan que el producto 
no contiene cloro. 
 
D3: Desde su lanzamiento en el 2010, Clorox Quitamanchas ha ido 
perdiendo participación en el mercado. (Ipsos) 
 
D4: Opal y Vanish cuentan con un share de medios mucho más amplio y 
agresivo, mientras Clorox sólo realiza campañas puntuales. 
 




F2-O1: Resaltar en las campañas publicitarias que el 
producto Clorox Quitamanchas elimina las manchas más 
difíciles y mantiene los colores de la ropa. 
 
F1-O2: Al ser Clorox una marca líder en la categoría de 
limpieza, tiene la opción de un mayor crecimiento como 
quitamanchas al avalarnos en su calidad. 
 
O1 –D4: Incrementar los niveles de inversión publicitaria para generar 
mayor alcance y frecuencia. 
 
O2 –D2: Reforzar el mensaje de sus campañas publicitarias, para ser más 
llamativos para los consumidores potenciales. 
O3 -D5: Tener presencia dentro de los puntos de venta para incentivar la 
compra del producto. 
O1: De acuerdo a una investigación realizada por Nielsen en el 
2015, el 56% de los peruanos, buscan comprar un producto que les 
ayude a preservar el color de sus ropas. 
 
O2: El mercado de quitamanchas, es relativamente nuevo y se 
encuentra en crecimiento, lo cual incrementa la necesidad de 
consumo por parte del público. 
O3: El 74% de las amas peruanas, toman la decisión de compra en 




F2-A3: Mediante un mensaje claro y conciso, demostrar que 
Clorox Quitamanchas no cuenta con el Cloro como uno de 
sus componentes. 
 
F3-A2: Dar a conocer los diferentes tamaños y empaques 
que posee Clorox Quitamanchas, para hacerlo competitivo 
frente a la competencia. 
 
D4-A1: Destinar un mayor presupuesto de inversión en medios para poder 
contrarrestar la publicidad de la competencia, ya que generar campañas 
puntuales no le ha estado funcionando. 
 
D1-A3: Desligar completamente a la lejía del Quitamanchas dando a 
conocer que se trata de dos productos con diferentes funciones. 
A1: Según una investigación realizada por Clorox Perú (Fiscal Year 
julio 2015 a junio 2016), Vanish cuenta con el 50% de participación 
en el mercado peruano de quitamanchas. 
 
A2: El creciente mercado de quitamanchas, a nivel de 
competidores, quienes cuentan con diversas presentaciones. 
 
A3: A diferencia de su competencia, Clorox Quitamanchas, no 
resalta que uno de sus beneficios principales es que en sus 
componentes no contiene cloro. 
 
A4: El nuevo producto Opal Quitamanchas, el cual está respaldado 
por Alicorp, quienes realizan trade marketing 
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CAPÍTULO IV: ESTRATEGIA PUBLICITARIA 
 
 
4.1. ¿QUÉ DECIR? 
El concepto que queremos dar a conocer con esta campaña, se basa en dos 
premisas: la primera es que Clorox Quitamanchas, realza los colores tras cada 
lavada pues no contiene lejía y la segunda es que además cuida al medioambiente, 
ahorrando agua, energía y tiempo. 
 
 
4.2 HECHO CLAVE 
En las encuestas realizadas, se dio a conocer que el 57% de las personas 
consideran que Clorox Quitamanchas contiene lejía. Por ello, se realizará una 
campaña de reposicionamiento para comunicar que el producto no contiene lejía, 
mantiene los colores vivos de la ropa y apoya al medio ambiente. 
 
 
4.3. PROBLEMA A RESOLVER 
Cómo lograr que las personas dejen de asociar al producto con la lejía. 
Esto lo detallaremos a continuación: 
A. Problema Cualitativo 
 
Mayormente los consumidores, suelen recordar un anuncio por sus 
imágenes, por la música utilizada en la campaña o bien por la frase original 
que acompaña a esta, la cual vendría a ser el slogan. Si bien es cierto que 
en las campañas realizadas para Clorox Quitamanchas, se resalta que 
“elimina las manchas más difíciles y mantiene los colores de la ropa”, en 
ningún momento se menciona el slogan de la campaña, debido a que hasta 
el momento no cuenta con uno, que permita la recordación. 
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Además, cabe resaltar que, desde su lanzamiento en el 2009, en ninguna 




B. Problema cuantitativo 
 
Clorox Quitamanchas fue lanzado al mercado peruano en el 2009, y fue 
hasta finales del 2010 que fue considerada como la marca líder en la 
categoría de quitamanchas, pero desde el 2011 hasta la fecha ha ido 
perdiendo share de mercado y esto se ha visto reflejado en las ventas, ya 
que su principal competencia “Vanish” cuenta con una participación del 50% 
del mercado de quitamanchas. 
 
4.4. OBJETIVO PUBLICITARIO 
Relacionar el producto con los mejores momentos vividos de las amas de casa, 





Luego de todo el análisis, hemos llegado a las siguientes conclusiones: 
 
 
1. El mercado quitamanchas se encuentra en crecimiento, lo que contribuye a 
la oportunidad de consumo del público de la marca. 
2. 56% de peruanos busca la capacidad de preservar el color de la ropa, 
mientras el 54% la cualidad de quitar manchas. 
3. El 74% de las amas de casa peruanas, toman la decisión de compra en el 





El cliente no pudo brindarnos la información financiera, ni los datos completos de 
ventas completos, por temas de confidencialidad dentro de Clorox. 
Otra limitación la encontramos al buscar estudios de mercado más recientes, pues 
las encuestadoras cobran por brindar dicha información, por lo que nos hemos 
basado en investigaciones realizadas hasta el 2011. 
 
4.7 PÚBLICO OBJETIVO 
Para esta campaña de relanzamiento vamos a mantener el target original de Clorox: 
Amas ABC: 
Preferencias del target (Amas de casa Total) – Fuente: Lima TGI 2015 Ola II + 2016 Ola I. 
 
 
El universo correspondiente a Amas de Casa ABC según TGI es de 2,030,000 
personas, donde el 89% son mujeres y sólo un 11% son hombres. Si hablamos de 
nivel socioeconómico la mayoría son del C (67%) y el AB sólo representa el 33%. 
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Según vimos en los capítulos anteriores, Clorox Quitamanchas cuenta con 
competencia directa donde encontramos a los desmanchadores y en la 
competencia indirecta están los detergentes y jabones para ropa. 
 
4.8.1. COMPETENCIA DIRECTA 
A. Vanish 
B. Sapolio Ropa Color 
C. Opal Quitamanchas 
 
 
4.8.2. COMPETENCIA INDIRECTA 
A. Detergente Opal Ultra 2 en 1 




El posicionamiento actual del producto es el de una lejía para ropa de color. 
El posicionamiento deseado es ser el mejor aliado para darle color a tu vida, 
asociándolo como el frasco de color morado ya que Clorox Quitamanchas es un 
desmanchador que mantendrá los colores de la ropa y a su vez evitará el gasto 
innecesario de agua por lavar una prenda más de una vez. 
 
4.10.- PROMESA BÁSICA 
Clorox Quitamanchas, elimina las manchas y realza los colores en una sola lavada, 
siguiendo previamente las indicaciones del envase. 
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4.11.- REASON WHY? 
Clorox Quitamanchas remueve las manchas más difíciles y mantiene los colores 
vivos gracias a su fórmula triple poder, basada en peróxido de hidrogeno, 
trietanolamina y tensioactivos. 
Clorox Quitamanchas le da color a tu vida porque representa la felicidad de tener la 
ropa sin manchas, sin usar lejía y que dura por más tiempo. 
 
4.12.- CONCEPTO CREATIVO 
Clorox Quitamanchas, te acompaña en los momentos más importantes de tu vida. 
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5.1. ¿CÓMO DECIRLO? 
El mensaje que tenderemos tendrá elementos tanto en lo racional como en lo 
emocional. En lo racional, para dar a conocer los beneficios del producto y la 
durabilidad que le da a tu ropa, y lo emocional para crear un lazo entre el producto 
y los mejores momentos que el ama de casa vivió junto al producto. 
 
5.2. TONO DE COMUNICACIÓN 
Se utilizará un tono de comunicación cercano y emocional con las amas de casa, 
utilizando situaciones de su día a día para generar cercanía con el producto. Se 
hablará en primera persona con un lenguaje sencillo y simple. 
 
5.3. EJE DE LA CAMPAÑA 
Utilizaremos momentos importantes en la vida de la ama de casa, en los que el 
producto estuvo o puede estar presente. 
 
5.4. IDEA DE CAMPAÑA 
El Insight que se encontró es “Hago todo lo posible para que mi ropa y la de mi 
familia dure por más tiempo”. 
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5.5. RECURSOS CREATIVOS 
GUIÓN DE TELEVISIÓN 
CAMPAÑA: MOMENTOS 
 
DURACIÓN: 30 MINUTOS 
 




Abre toma – Se ve a una madre 
separando la ropa de color para 
iniciar el lavado, en eso encuentra 
un polo naranja de su hijo y 




Música de fondo: Momentos 
- Noel Schajris (Instrumental) 
2 
Plano detalle del rostro nostálgico 
de la madre 
Loc. de la madre: “Que rápido 
han pasado los años”. 
Música de fondo: Momentos 
- Noel Schajris (Instrumental) 
3 
Fade Out a Negro (Flash back de 
los recuerdos de la madre) 
 Música de fondo: Momentos 





Plano general – Un equipo de 
futbol conformado por 6 niños 
(11) recibiendo un trofeo con la 
ropa llena de lodo. 
“Parece que fue ayer 
cuando ganaste tu primer 
campeonato de fútbol y 




Música de fondo: Momentos 





El niño (14) preocupado enseña 
a su madre un polo rojo 
manchado con salsa de 
espinaca, ella se sorprende. 
“Aún recuerdo tu primera 
cita, tu polo favorito se 
manchó de tallarín verde y 




Música de fondo: Momentos 





Dos jóvenes (16) están en su 
graduación de pronto uno 
derrama vino en la toga del otro. 
“Sin olvidar el día de tu 
fiesta de graduación que tu 
toga azul se manchó de 




Música de fondo: Momentos 






Toma de regreso al presente. 
Se ve a la madre ingresando la ropa 
a la lavadora. 
Animación donde se ve como la 
mancha de la ropa desaparece 
al momento de lavarse. 
Tu ropa tan brillante como 
el primer día, todo gracias 
a Clorox Quitamanchas” / 
Voz en off: Clorox 
Quitamanchas gracias a su 
triple poder libre de lejía 
mantiene los colores de tu 





Música de fondo: Momentos 





Plano entero de su hijo ingresando 
al cuarto del lavado, para saludar a 
su madre con un beso y un abrazo. 
Clorox Quitamanchas te 
acompaña en los momentos 
más importantes y te deja 
disfrutarlos sin preocuparte 
por las manchas. 
 
Música de fondo: Momentos 
- Noel Schajris (Instrumental) 
9 
Aparece toda la línea de Clorox 
Quitamanchas 
“Clorox Quitamanchas le da 
color a tu vida” 
Música de fondo: Momentos 





Dentro de las encuestas realizadas, la publicidad en televisión tiene mayor 
recordación (78%), al ser este un medio masivo y con mayor cobertura, nos 
permitirá lograr un alto alcance de la campaña. 
 
5.6.2. INTERNET 
Se utilizarán Facebook y YouTube, para reforzar la campaña mediante posteos 
interdiarios, en donde se explicará la forma de uso del producto, resaltando los 
beneficios de este. Además, mediante Facebook, se darán a conocer las 
promociones que se realizarán en el punto de venta. 
 
5.6.3. INDOORS 
De acuerdo a las encuestas realizadas, el (42%) de las personas conoció el 
producto en los centros comerciales. Por ello se planea utilizar este medio, para 
mantener el contacto con los consumidores. 
 
5.6.4. REVISTAS 
A pesar de no tener mucha lectoría, en la encuesta realizada previamente, el 
19% de las amas de casa conoció el producto mediante esta medio y además 
es un medio con una afinidad mayor a 100%. 
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CAPÍTULO VI: ESTRATEGIA DE MEDIOS 
 
 
Para la realización del siguiente plan de medios, contamos con las herramientas de 
OMD, central de medios de Clorox. Además, tenemos el acceso a los contratos que 
tiene el cliente con los diferentes medios. 
 
CHANNEL PLANNING 
Esta herramienta nos ayuda a obtener el mix de medios adecuado para el target, 
además de hallar el alcance multimedios. 
Los resultados se obtienen, luego del llenado de un cuestionario que tiene la 
herramienta acerca del producto, la competencia y la categoría. 
 
Distribución actual del presupuesto expresado en channel planning: 
 
 














Se realizará una pauta de televisión que tendrá la duración de tres meses, iniciando 
en mayo. 
 
La pauta estará presente en los principales canales de televisión abierta, ya que Clorox 
tiene contratos vigentes con los siguientes medios: Latina (Canal 2), América 
Televisión (Canal 4), Panamericana (Canal 5), Grupo ATV (Canal 9, 13 y La Tele). Los 
de alta audiencia nos permitirán alcance y los demás nos permitirán optimizar el 
presupuesto. 
 
Dentro de ellos buscaremos los programas más afines a nuestro target para 
encontrarlos en los diferentes momentos del día: 
- Durante las mañanas tomaremos los programas de espectáculos y 
noticieros ya que a las amas de casa les gusta estar al tanto de los 
sucede con la farándula y el país en general. 
- Al mediodía, optaremos por las novelas y/o series familiares. 
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- Finalmente, por las noches complementaremos la presencia en novelas 
y los programas concurso del bloque prime. 
 
Tendremos un total de 3,200 TRPS: El primer mes con 350 TRPS semanales, el 
segundo con 250 y el último bajaremos a 200. Ver Anexo 1. 
 




Las revistas van dirigidas a un público nicho, es decir que, a pesar de su poca lectoría, 
cuentan con seguidores fieles, que son personas que consumen este medio porque 
están interesadas en su contenido. 
Tendremos presencia en revistas femeninas, que contienen temas relacionados a la 
familia, el cuidado del hogar, moda, salud, entre otros. 
 
Contaremos con avisos de 1 página y un sampling para que las amas tengan una 
experiencia cercana con el producto y luego del uso puedan ellas mismas convertirse 
en voceras de Clorox Quitamanchas al contar su experiencia. 
 
Usaremos las siguientes revistas un mix de 3 revistas de modo que ataquemos a las 




 Somos: Revista sabatina del grupo El Comercio, con una variedad de contenido 
para todo el público. Con información variada de la actualidad, con tips y 

































 VIU: Revista especializada en lo último en tendencia sobre la moda y tips de 
belleza. Así mismo, brinda los mejores consejos sobre salud y bienestar. 




































 Cosas: Esta es una revista femenina un poco más adulto joven. Enfocada en 






















































APTITUS POR G 124,113 
 
 
REVISTA CASA Y MÁS 123,378 
 
 






G DE GESTIÓN 94,976 
 
 
MUJER ACTUAL 88,457 
 
 
HOLA PERÚ 82,308 
 
 
RUEDAS Y TUERCAS 76,949 
 
 










17Las personas en la actualidad se han convertido en multipantallas, es decir no sólo 
ven TV sino que al mismo tiempo se mantienen conectados a través de una PC, tablet, 
y/o smartphone. Incluso, muchas personas al estar fuera del hogar gran parte del día 
puede utilizar estos dispositivos con mayor frecuencia que la televisión. 
 
 









Tendremos presencia en Facebook y Youtube, debido a que estos medios son los de 
mayor engagement. 
Se creerá un fanpage y un canal de yotube exclusivo de la marca, para desligarlo de 
la marca en general. 
 
FACEBOOK 
Se creara un malla de contenidos mensuales con cuatro ejes de conversación, 
Beneficios, LifeHack, Promociones y Engagement. 
- Gifs e Infografías donde se explican los distintos beneficios del 
producto. 
- LifeHacks Animaciones que explicarán la manera correcta del uso del 
producto. 
- Contenido haciendo alusión a elementos cotidianos donde generen 
indetificación e interacción con el target. 
- Posteos y contenidos generales relacionados a las promociones que se 
haran en los puntos de venta. 
Con una frecuencia de posteos interdiarias, y con segmentaciones de intereses y 
comportamientos por cada eje de contenido. Todo el AON vendra acompañado de 




Atenderemos todas las búsquedas relacionadas a marca, competencia y afinidad, con 
SOV promedio de >65%, utilizando las palabras claves más usadas por nuestro target. 
 
PORTALES: 
Tendemos compra en ECOTarget con compra por audiencias según el inventario 
disponible en los portales de El Grupo El Comercio, generando eficiencias en el 





MastHead del spot televisivo al momento del relanzamiento. Haciendo además un 
BrandLift Survey para probar el nivel de recordación generado por la presión 
publicitaria. 
 
6.4. INDOORS EN CENTROS COMERCIALES 
La vía pública permite una mayor visibilidad y recordación de marca, por ello, 
contaremos con pantallas led dentro de los centros comerciales, lugar donde nuestro 
target realiza la compra de los productos de lavado. 
 
El objetivo es persuadir a nuestro target al ingresar al punto de venta de manera que 
pueda tomar la decisión de compra, además de generar recordación del producto 
mediante las características del empaque.18 
 
Contaremos con pantallas digitales por un periodo de 3 meses dentro de los principales 
centros comerciales donde se encuentran los supermercados como Tottus, Plaza Vea 
y Wong. 
El formato digital no permitirá elaborar artes mucho más interactivos y llamativos a la 


















18 Pauta Vía Pública: Ver anexo 4 
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CAPÍTULO VII: PROGRAMACIÓN Y PRESUPUESTO 
 
 








Avisos en Revista: Ver Anexo 5 
 Digital: 
o Youtube: El MastHead, se realizará el primer día del lanzamiento de 
la campaña. 
o Facebook: Los posteos del producto (pauta) se realizarán de forma 
interdiaria, mientras que los promocionales se realizarán los fines de 
semana cercanos a fin de mes. 
o Periodo: Del 01 de abril al 30 de junio. 
Materiales de digital: Ver anexos 6, 7, 8, 9 ,10,11 y 12. 
 
 
 Vía Pública: 
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1. Grabacción del Spot de Intriga 
            
2. Envío de materiales y pautas a los medios 
            
3. Seguimiento y monitoreo de la pauta 






1. Elaboración de piezas 
            
2. Separación de los espacios 
            
3. Pruebas de color 
            
4. Entrega de sampling 
            
5. Seguimiento de la publicación 








1. Creación de redes sociales 
            
2. Creación de las piezas para la campaña 
            
3. Grabación y edición de la miniserie 
            
4. Lanzamiento de la miniserie 
            
5. Lanzamiento de nuevos capítulos 
            
6. Posteos diarios para interactuar con el público 
            
7. Seguimiento de la campaña en redes sociales 




1. Elaboración de piezas 
            
2. Separación de los espacios 
            
3. Reporte de Fotográfico de la campaña 











- Con este proyecto hemos encontrado un problema de posicionamiento con el 
producto Clorox Quitamanchas, ya que es asociado como una lejía de ropa de 
color. En base a esa premisa, nuestro objetivo principal es realizar una campaña 
de posicionamiento y como objetivos secundarios, dar a conocer los beneficios 
y lograr la diferenciación del producto. 
 
- Vemos que el Mercado de Quitamanchas se encuentra en crecimiento, por ello, 
existen cada vez más clientes potenciales, pero a su vez aumentan también los 
competidores. 
 
- Notamos que no sólo las madres de familia son encargadas del lavado de ropa, 
ya que existen muchos hogares, formados sólo por parejas conviviente y 
personas que viven solas, generando un mayor número de posibles 
compradores. Asimismo, vemos que el lavado es una acción que se realiza por 
lo menos una vez a la semana, y si educamos a las personas a usar 
quitamanchas, existirá una gran demanda. 
 
- Clorox ha tenido este problema pues mantuvo niveles de inversión publicitaria 
muy baja, ahora haremos una campaña de reposicionamiento con montos 
mayores ya que activaremos presencia en TV con niveles altos de TRPS, 
logrando un mayor alcance y frecuencia. Esto unido a las pautas en revistas, 
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Anexo 1: Pauta de Televisión Abril 
 
FRECUENCIA LATINA 
MOISES Y LOS 10 MANDAMIENTO         LMWJV 21:30 
UNA PARTE DE MI-NO LMWJV 22:38 
SE ROBO MI VIDA-NO LMWJV 20:36 
AMOR DE VERANO-S-TA S 13:06 
PATACLAUN-D-TA D 12:37 
ELIF-TA LMWJV 17:37 
AMOR DE VERANO-TA LMWJV 13:04 
ESPECTACULOS-MA LMWJV 8:33 
TENGO ALGO QUE DECIRTE-TA            LMWJV 16:33 
AMERICA 
VBQ TODO POR LA FAMA-NO LMWJV 20:31 
SOLO UNA MADRE-NO L 21:30 
EEG-TA LMWJV 18:48 
AMERICA NOTICIAS-NO LMWJV 22:29 
AL FONDO HAY SITIO-TA LMWJV 13:56 
AMERICA NOT.EDIC.DOM-D-MA D 6:46 
LA ROSA DE GUADALUPE-TA LMWJV 17:31 
DOMINGO AL DIA-D-MA D 8:28 
AMER.NOT.ED.SAB-S-MA S 6:46 
CARRUSEL-TA LMWJV 15:59 
ESTAS EN TODAS-S-MA S 8:59 
RUBI-MA LMWJV 9:30 
CUARTO PODER-D-NO D 19:59 
AMORES QUE MATAN-S-NO S 22:04 


























COMBATE COMANDO-NO LMWJV 19:56 
NUNCA MAS-D-NO D 20:28 
ATV NOTICIAS-NO LMWJV 22:59 
VERDADES SECRETAS-NO LMWJV 22:02 
CUENTAMELO TODO-MA LMWJV 8:22 
CASO CERRADO-TA LMWJV 12:56 
MUNDO DE FIERAS-TA LMWJV 15:04 
MAR DE AMOR-TA LMWJV 16:01 
AQUI Y AHORA-MA LMWJV 5:53 
CASO CERRADO-S-TA S 13:18 
DE PELICULA-D-TA D 14:05 
C.S.I.MIAMI-NO LMWJV 23:58 
COMO DICE EL DICHO-D-MA D 11:04 
MUJER CASOS DE VI-TA LMWJV 11:56 
CASO CERRADO-D-TA D 13:04 
COMO DICE EL DICHO-TA LMWJV 18:03 
CHESPIRITO-MA LMWJV 8:37 
EL CHAPULIN COLORADO-S-MA S 8:38 
CHESPIRITO-S-MA S 7:02 
DECISIONES-NO LMWJV 0:51 
COMO DICE EL DICHO-MA LMWJV 11:01 
GLOBAL TV 
CINE PARA ADULTOS-S-NO LAS T             S 22:06 
COMISARIO REX-NO LMWJV 19:07 
CINE PARA ADULTOS-D-NO ATR       D 21:59 
THE WALKING DEAD-D-NO D 21:01 
CINE PARA ADULTOS-NO UN MA          LMWJV 22:03 
MEDIUM-NO LMWJV 20:14 
ESCORPION-S-NO S 19:15 
N.C.I.S.CRIMIN.NAV.ANGELES-N     LMWJV 21:09 
REP.SMACK DOWN-D-TA D 12:58 
SMACK DOWN-D-TA D 17:10 
REP.RAW-S-TA S 13:02 
RAW-S-TA S 16:46 
ALMACEN 13-S-TA S 14:59 
FEAR FACTOR-D-TA D 15:58 
FEAR FACTOR-S-TA S 15:51 
HIGHLANDER-S-TA S 14:03 
HIGHLANDER-D-TA D 14:01 
ALMACEN 13-D-TA D 14:55 
PASIONES PROHIBIDAS-MA LMWJV 10:44 
LA CASA DE AL LADO-TA LMWJV 12:49 
JUST FOR LAUGHS GAGS-D-MA D 7:02 
HABIA UNA VEZ-TA LMWJV 18:12 
MAESTROS DEL HORROR-S-NO S 0:48 
CORAZON VALIENTE-TA LMWJV 13:43 
WIPEOUT-S-MA S 9:06 
LOST-S-TA S 12:11 
ALMAS SUSPENDIDAS-TA LMWJV 16:23 
WIPEOUT-D-MA D 9:05 
CADA QUIEN SU SANTO-MA LMWJV 9:39 
FALLING SKIES-D-MA D 11:17 
DESAFIO AFRICA-TA LMWJV 15:33 
POP CORN TV-S-MA S 8:08 
FALLING SKIES-D-MA D 11:17 
POP CORN TV-D-MA D 8:05 
THE AMAZING RACE-D-MA D 6:14 
PLANET FUNIEST ANIMALS-MA             LMWJV 7:51 
LA NIÑERA-MA LMWJV 8:37 
LA BELLA Y LA BESTIA-TA LMWJV 17:19 
SURVIVOR-TA LMWJV 14:39 
CAMARA LOCA-MA LMWJV 7:00 
JUST FOR LAUGHS GAGS-S-MA S 7:06 
FALLING SKIES-S-MA S 11:26 
GALACTICA ASTRONAVE COMBA              S 10:37 
R.I.S PARIS-D-MD D 5:16 
MACGYVER-MD LMWJV 5:03 
GALACTICA ASTRONAVE COMBA              D 10:29 
THE AMAZING RACE-S-MA S 6:19 
LA TELE 
ROTATIVO MATUTINO L-D 06.00-11.59 
ROTATIVO FEMENINO L-D 12.00-17.59 
ROTATIVO ESTELAR L-D 18.00-24.00 
ROTATIVO MATUTINO L-D 06.00-11.59 
ROTATIVO FEMENINO L-D 12.00-17.59 












PRIME     508.4 36% 
DAY          923.6 64% 
1,432.0 100% 
8           6757.75           8.0            63.8         846.8          123.0 54,061.99 
5           6140.82           7.5            37.6         816.6          129.0 30,704.08 
5           4789.16           6.1            30.5         786.4          140.0 23,945.81 
8           1203.28           1.5            11.9         807.6           84.0 9,626.24 
8           1171.28           1.2              9.6         976.1           67.0 9,370.24 
8           3173.04           4.9            38.8         654.2          116.0 25,384.32 
5           2333.20           3.2            16.2         720.1          105.0 11,666.00 
11     1601.84           2.7            29.3         602.2          135.0 17,620.24 






8           8083.05           6.7            53.2       1,215.5          74.0 64,664.41 
4           6981.96           5.6            22.5       1,242.3          72.0 27,927.82 
8           5765.03           5.5            44.1       1,046.3          75.0 46,120.26 
4           4790.26           5.0            19.9         961.9          101.0 19,161.05 
11     2467.43           2.8            30.9         878.1           66.0 27,141.73 
6           1128.65           2.0            11.9         567.2          142.0 6,771.93 
13     2123.40           2.6            34.1         810.5           74.0 27,604.25 
6           1885.14           3.1            18.4         616.1          116.0 11,310.87 
8           1791.61           2.9            23.0         624.3          122.0 14,332.87 
13     1754.56           1.9            24.2         943.3           54.0 22,809.30 
8           1621.08           2.5            20.2         640.7           99.0 12,968.64 
15     1469.43           1.9            27.9         790.0           90.0 22,041.43 
7           4614.72           5.3            36.8         877.3          129.0 32,303.07 
4           3352.08           3.3            13.4       1,003.6          83.0 13,408.30 






























8           2400.00           3.0            24.1         797.3           97.0 19,200.00 
8           2400.00           2.6            20.4         941.2           93.0 19,200.00 
8           2200.00           2.0            15.6       1,128.2         104.0 17,600.00 
10     2400.00           1.5            14.5       1,655.2          88.0 24,000.00 
13 2.0            26.5             0.0         141.0 0.00 
16 1.7            27.7             0.0         110.0 0.00 
16 1.5            23.8             0.0         112.0 0.00 
16 1.2            19.8             0.0         106.0 0.00 
16 1.2            19.2             0.0         130.0 0.00 
8 1.2             9.2             0.0         132.0 0.00 
8 1.1             8.9             0.0         112.0 0.00 
16 1.1            17.1             0.0         106.0 0.00 
8 0.9             7.4             0.0          78.0 0.00 
16 0.9            14.7             0.0          95.0 0.00 
8 0.9             7.0             0.0         114.0 0.00 
16 0.9            13.6             0.0          90.0 0.00 
16 0.8            12.2             0.0          87.0 0.00 
8 0.8             6.1             0.0          72.0 0.00 
8 0.7             5.8             0.0          96.0 0.00 
16 0.8            13.1             0.0          91.0 0.00 





8             330.00           0.4              3.1         846.2           70.0 2,640.00 
10     198.00           0.6              6.1         324.6          120.0 1,980.00 
8             330.00           0.5              3.7         717.4           93.0 2,640.00 
8             330.00           0.4              2.8         942.9           63.0 2,640.00 
10     264.00           0.4              3.8         694.7           94.0 2,640.00 
10     198.00           0.4              4.2         471.4          124.0 1,980.00 
8             330.00           0.5              3.8         702.1          184.0 2,640.00 
12     198.00           0.3              3.6         660.0          107.0 2,376.00 
8 0.3             2.0             0.0          62.0 0.00 
8 0.3             2.7             0.0          71.0 0.00 
8 0.3             2.5             0.0          71.0 0.00 
8 0.3             2.1             0.0          74.0 0.00 
8 0.5             4.1             0.0         151.0 0.00 
8 0.3             2.6             0.0          90.0 0.00 
8 0.4             3.4             0.0         140.0 0.00 
8 0.3             2.1             0.0          94.0 0.00 
8 0.3             2.2             0.0         118.0 0.00 
8 0.4             3.0             0.0         169.0 0.00 
40 0.2             6.4             0.0          94.0 0.00 
40 0.3            10.8             0.0         163.0 0.00 
8 0.3             2.3             0.0         181.0 0.00 
40 0.2             8.4             0.0          78.0 0.00 
8 0.2             1.3             0.0          77.0 0.00 
40 0.2             7.6             0.0         136.0 0.00 
8 0.2             1.6             0.0         152.0 0.00 
8 0.2             1.4             0.0          74.0 0.00 
40 0.2             9.6             0.0         149.0 0.00 
8 0.2             1.2             0.0          94.0 0.00 
40 0.1             5.2             0.0          91.0 0.00 
8 0.1             1.0             0.0          51.0 0.00 
40 0.2             6.0             0.0         191.0 0.00 
8 0.2             1.4             0.0         219.0 0.00 
8 0.1             1.0             0.0          51.0 0.00 
8 0.2             1.2             0.0         123.0 0.00 
8 0.1             0.9             0.0         128.0 0.00 
40 0.1             5.6             0.0         116.0 0.00 
40 0.1             4.8             0.0         171.0 0.00 
40 0.1             4.8             0.0          78.0 0.00 
40 0.1             4.4             0.0         123.0 0.00 
40 0.1             5.6             0.0         132.0 0.00 
8 0.2             1.4             0.0         257.0 0.00 
8 0.1             1.0             0.0          72.0 0.00 
8 0.1             0.8             0.0         108.0 0.00 
8 0.1             0.8             0.0         171.0 0.00 
40 0.1             4.8             0.0         262.0 0.00 
8 0.1             0.5             0.0          85.0 0.00 





40       45.00           0.1             5.2          346.2 1,800.00 
40       45.00           0.2             6.4          281.3 1,800.00 
44       45.00           0.1             3.5          562.5 1,980.00 
184 0.1            23.9             0.0 0.00 
184 0.2            29.4             0.0 0.00 
184 0.1            14.7             0.0 0.00 
ABRIL 
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 AMAS ABC L+6C T. IMPLEM 
Descripción DIAS 
L     M    W     J      V     S       D       L     M    W     J      V     S      D     L     M    W     J      V     S      D     L     M    W     J      V     S      D        Nº      Costo 
Hora             3      4      5      6      7     8       9      10   11   12   13   14   15   16   17   18   19   20   21   22   23   24   25   26   27   28   29   30     Exib.     30 
Inversión 
Neta$ 
AFINIDAD RTG        TGRP'S          CPP 
20.1% 2      2      3      3      3      2       2       3      2      3      2      2      2      2      2      3      3      2      3      2      2      3      3      3      3      2      2      2        68 268.8     752.9       116%              S/. 202,351.72 
$57,814.78 
36.2% 5      4      4      5      4      5       4       6      4      4      4      5      5      5      5      5      4      3      5      5      5      5      4      4      4      5      5      5       128 402.1     904.9       91%               S/. 363,889.18 
$103,968.34 
PANORAMA 
24 HORAS EDIC.CENTRA 
LAS MUÑECAS DE LA MAFIA-NO 
AL SEXTO DIA-S-NO 








LOS MEJORES DOCUMENTALES-N         LMWJV 
PAISANA JACINTA-NO LMWJV 
HABLA OYE-D-NO D 
PORQ HOY SABADO CON ANDRE              S 
LA PROMESA-TA LMWJV 
 
MELODIA DEL DESTINO-TA LMWJV 
CUANDO UN HOMBRE AMA-TA             LMWJV 
LAS DOS MADRES-TA LMWJV 
FATMAGUL-TA LMWJV 
COMBINADO-MA LMWJV 









































































15.2         359.7          129.0 
44.8         384.0          116.0 
14.8         387.8          104.0 
8.1         377.2          106.0 
2.2         398.3           95.0 
7.2         408.8          122.0 
19.0         412.2          104.0 
14.2         385.5          101.0 
6.1         387.4          103.0 
5.0         263.6          119.0 
11.7         326.4           80.0 
 
12.2         272.1          103.0 
9.9         265.4          120.0 
8.3         293.9           97.0 
7.7         293.2          100.0 
8.4         238.7          139.0 



















7.0% 9      9      9      9      9      3       4       9      9      9      9      9      3      3      9      9      9      9      9      3      3      9      9      9      9      9      3      3       205 200.0     351.7       115% S/. 70,342.61 
$20,097.89 
27.9% 11   10   10   12    9      6       8      10    7     10   10   11    6      8     10    8      9     12   10    6      8      9      8     12   11   10    6      8       255 318.0     251.6       87% $80,000.00 
6.8% 29   27   29   27   29   30     30     29   27   29   27   29   30   30   29   27   29   27   29   30   30   28   27   28   28   28   30   30     802 159.9     122.2       86% $19,536.00 
1.9% 21   21   21   21   21   33     34     18   21   21   21   21   33   34   18   21   21   21   21   33   34   18   18   21   21   21   33   34     676 
 
#¡REF! 
Total            77   73   76   77   75   79     82     75   70   76   73   77   79   82   73   73   75   74   77   79   82   72   69   77   76   75   79   82    2134 
Total Neto 
83.2            67.1 86% $5,580.00 
1,432.0        200.4 
2,000 
96% 
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Anexo 11 y 12: Página Web / Masthead 
 
 
 
 
 
